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〔論 文〕 
消費者の業態認識 
― 業態を認識させる認知構造と認知分布 ― 









































業態概念については, 大きく 2 つの研究領域
が認識されている (高嶋 2007；近藤 2011；坂
川 2011)｡ 一つは小売業態研究であり, もう一
つは小売流通革新研究である｡ 小売業態研究で
は, ｢小売流通における歴史的な出来事のなか
から , 業態に関する一般理論を見いだそう｣ 
(坂川 2011) とするものであり, これまでに数
多くの論者が様々な仮説を提唱してきた｡ 
McNair の小売の輪仮説, Hollander の小売アコー
ディオン仮説, Nielsen の真空地帯仮説, Izaeli の
小売の 3 つの輪仮説, Davidson らの小売ライフ
サイクル仮説などが, その代表的な研究である 
(これらの仮説の詳細については, 向山 (1985；









川 2011) である｡ ここでいう技術革新とは, 
ビジネス・システムや鮮度管理技術, 情報シス
Hosei University Repository
















2 . 実体／差異としての業態概念 
石井 (2009；2012) は, こうした業態概念を 
｢実体としての業態概念｣ と ｢差異としての業






業態論のことであり, これらの特徴を以下の 3 
つに整理している｡ 
 
･ 第一に, 伝統的小売業態論では, 小売業態は, 
百貨店, スーパーマーケット, コンビニとい





























石原 (1999) と矢作 (1981) の研究における業
態の捉え方がそれであるとしている｡  石原 
(1999) は, ｢業種｣ を支える技術基盤の臨界点
を超えるいくつかの革新的技術と新しいコンセ
プトの総体を業態として捉えている｡  矢作 















買習慣｣ と ｢商品取扱い技術｣ の臨界を超える
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業態との違いを明確にしている点である｡ ｢ビ
ジネスモデル｣ は, 企業家による偶然の産物で
しかなく, あくまでも ｢私的｣ な ｢デファクト 
(事後的)｣ でしかありえないという｡ これに対
して ｢業態｣ は, ビジネスモデルの普及ならび
にバリューネットワークの形成に依存している
という意味で, ｢公的｣ な ｢デファクトスタン










































































業態である｣ (25頁) と定義しており, また ｢フ
ォーマットは活動レベルで見た業態の姿であり, 
業態の多様な変種を生み出す源泉である｣ (28



































と理解できる｡ したがって, このような ｢原型
なるもの｣ との関係から, 動態的な業態を捉え
ることが可能になると考えられる｡ 




異なっている｡ ｢それは ｢百貨店というもの｣ 
｢スーパーマーケットというもの｣ ｢コンビニエ
ンスストアというもの｣ といった認識レベルで
の業態であり ― 以下ではそれをFormat (フォー
マット) と呼ぶことにする ―, 非常に一般的か





















態｣ (22頁) である｡ これに対してフォーミュ
ラは, 具体的な姿としての個別店舗形態を伴っ
ているものであり, ｢具体的に観察可能な企業















トという 2 つの概念から, 業態を捉えることが
可能になると考えられる｡ 
4 . 消費者の認知空間と業態変動 
図 2 に示したように, フォーマットはその基
本要素を構成する ｢フロント・システム｣ と 
｢バック・システム｣ から構成される (田村 
2008)｡ フォーマットのフロント・システムは主
に, 店舗数や店舗規模などの ｢店舗ネットワー
ク構造｣ と, 典型的な立地パターン, 取扱商品
カテゴリー, 価格政策, 接客サービス方針, 販
促計画, 基本的店舗施設などの最適な組み合わ
せから構成される ｢小売ミックス｣ から構成さ


























































池尾 (2005) は, 小売業態の動態について, 
消費者の認知空間を仮定した説明枠組みを提示




と他の要素を含めた ｢小売サービス｣ からなる, 
それぞれの店舗イメージをもつことを前提に展
開される｡ 図に示されるように, 小売店 1 ,  2 ,  







率をもつと想定して, 原点 O からの右上がり直
線である選好ベクトルをもつと仮定される｡ 図
には, 消費者 a と消費者 b のもつ選好ベクトル





消費者 a にとっては小売店 3 ,  2 ,  1 の順で, 消




性に対する ｢認知｣ に基づく ｢選好｣ を捉えな
がら, 店舗選択という ｢行動｣ を説明しようと
する枠組みなのである｡ 
横軸, 小売店 1 ,  2 ,  3 および縦軸を結ぶ直線
と直角に交わる原点から右上がりの直線 OX と
OY は, その性格から ｢境界ベクトル｣ と呼ば




する｡ また, 境界ベクトル OY よりも (左側の) 
急な傾きの選好ベクトルをもつ消費者は小売店 
3 を選好する｣ (79頁) と仮定される｡ 
また, 小売店 1 ,  2 ,  3 が位置づけられる CC







ある CC 線上に制限されるが, この CC 線上で
あれば, いかなるイメージの展開も可能である
と考えられる(注 1 )｡ 
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ば, CC 線上において, 小売店 1 が左上方に移動
すれば ｢格上げ｣, 小売店 3 が右下方に移動す
れば ｢格下げ｣ となり, CC 線上の両端に ｢真
空地帯｣ が発生するという説明の仕方である｡ 








これに対して, 図では CC 線をさらに超える
外側に C’C’線も示されている｡ これは, 流通
技術の革新を伴った既存店舗の移動や, 新規参
入の可能性を示すものである｡ 図では, 小売店 
1 のC’C’線上への移動が示されており, これに
よって境界ベクトルである OX が OX’に移動し
て, 小売店 2 のシェアを侵食している様子が理
解できる｡ C’C’線の位置取り次第で, ｢場合に
よっては, 小売店 2 が小売店 1 と小売店 3 を結
ぶ直線の内側に入ってしまうことさえあり得る｡ 
横軸, 小売店 1 ,  2 ,  3 および縦軸を結ぶ直線は, 
経済学でいう有効性フロンティアにあたるもの
であるから (Lancaster 1972), その内側の小売





変動の説明が可能にもなる(注 2 )｡ 
さらに, この説明枠組みにおいてもうひとつ
重要となるのは, 経済性と小売サービスの組み
合わせに対する消費者の選好分布である｡ 図 3 a
では, 消費者 a と b という二人の選好ベクトル
がそれぞれ示されているに過ぎなかった｡ そこ
で, 図 3 bのようにCC線を流通技術フロンティ
アとして固定してみると, その CC 線上に消費
者の選好に関する比率の分布が想定できる｡ こ
の分布の形状が単峰形 (釣り鐘型) をとるのは, 
経済性と小売サービスの組み合わせから得られ
る ｢値打ち (value)｣ というものが存在するか
らである (中西 1996)｡ 図の原点 O を通って流
通技術フロンティアに選好ベクトルを引くこと
によって得られる接点 A は, その値打ちを最大
にすると仮定される点である｡ 消費者の最大数
が, この組み合わせを支持していると考えられ
るので, 選好ベクトル Max と呼ぶことができる｡ 
この接点 A を離れるほど, 経済性と小売サービ
スの ｢組み合わせの値打ちは低下し, そんな組
み合わせを選択する消費者比率は少なくなるで







変動は, 消費者の ｢値打ち｣ を基にした選好ベ
クトル Max を仮定し, その推移として理解する
ことができるのである｡ 
5 . 既存研究からの示唆 
これまでの主要な既存研究を踏まえると, そ
こからはいくつかの重要な示唆が得られる｡ 第











れる ｢相対的存在｣ をも対象としている (新倉 
2011)｡ したがって, 本稿では, 業態を実在とし
て捉えながらも, 消費者の主観に映し出される
業態像として捉える姿勢を意識していく｡ 
第二には, ｢ビジネスモデル｣ や ｢フォーマ
ット｣ として捉えられたように, あるいは ｢フ
ォーマット｣ と ｢フォーミュラ｣ の識別に表さ
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1 . 業態認識の情報処理 
消費者の業態認識に関する情報処理メカニズ
ムは,  2 つの側面から考察する必要がある｡  1 
つは, 一般的な意味での業態に対する認識を捉
える側面である｡ ここでは, 消費者が既に保有
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2 . 業態の認知構造 












のが, プロトタイプ (prototype) とエグゼンプ
ラー  (exemplar) である  (Mao and Krishnan 
2006)｡ 
プロトタイプとエグゼンプラー 










性 (typicality) を仮定することにより, カテゴ
リーの構造を捉えようとするものである｡ 一般












典型像である｡ 例えば, 百貨店であれば ｢懇切
丁寧な接客, 高級な雰囲気, 地下の賑わい｣, 食
品スーパーであれば ｢セルフサービス, 日常感, 
パッケージ食品の豊富さ｣, コンビニエンスス




像であり, 百貨店であれば ｢三越｣ や ｢大丸｣, 
食品スーパーであれば ｢ヤオコー｣ や ｢関西ス
ーパー｣, コンビニエンスストアであれば ｢セ
ブンイレブン｣ や ｢ローソン｣ といったように, 
具体的に把握される典型的な店舗像である｡ 















により主観的に判断され, 属性 (attribute) に
変換される (中西 1984)｡ 例えば, 百貨店の具
体的特性である ｢店員数の多さ｣ と ｢接客時間
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ない｡ なぜならば, 図 4 b に示されるように, 
カテゴリーは他のカテゴリーとの連続性をもっ
て成り立っているためである  (Alba and 





タイプ (exetype)｣ と呼ぶことにする｡ 以下の






































図 5 a の中心部に示されているのは, プロト
タイプをベースにして形成されるエグゼタイプ







からも, さらなる影響を受ける｡ そして, 基礎
にプロトタイプを置いている分, その認識にお
ける抽象性は高くなるであろう｡ 
図 5 b の中心部に描かれているのは, エグゼ
ンプラーをベースにして形成されるエグゼタイ

































る｡ 図 6 a には, これらの処理の結果, 消費者
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識別した ｢差異としての業態概念｣ にある ｢差
異｣ という性質である｡ すなわち, ｢差異や偏
差を内在する動態性｣ を組み込んだ業態の捉え
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図 6 b には, 業態の連続性と業態間変動が示さ































って , ｢Big Middle (覇権市場 )｣  (Levy et al.  
2005；田村 2008) をめぐる業態における中心性
についても考察することができる｡ 図 7 a には, 





























E P E 
















X X X X X
P
P P
P P P 






















れる｡ すなわち, 中心的な形態から, 他の周辺







































28  消費者の業態認識 ― 業態を認識させる認知構造と認知分布 ― 
しかしながら, 消費者の認識する業態をさら
に詳細に解明するには, 残された課題も少なく









































(注 1 ) 実際には, 消費者の知覚粘着性による識別制
約と小売店側の運営システム制約による移動制
約と新規参入上の制約を受ける｡ 
(注 2 ) 新業態による流通技術フロンティアのシフト
に関する詳細については, 中西 (1996) を参照
されたい｡ 
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